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Resumen. 

 

El modelo de certificaciones de origen español ha dejado de proteger las rentas territoriales, mostrando 

signos de deficiencia. Es necesario adoptar nuevos enfoques de análisis sobre las prácticas de los actores 

en la cadena de valor. Partiendo del análisis de la Denominación de Origen “Sierra Mágina” el objetivo de 

este trabajo será el cuestionamiento de los determinantes de la generación de valor en una economía 

postindustrial. Para ello, se han realizado entrevistas semiestructuradas y libres, análisis de documentos y 

contactos con productores locales e instituciones. Se constata la imposibilidad de los productores de esta 

denominación para la apropiación del valor generado, además del impedimento de la mediación entre la 

producción y el consumo que conectan y validan los conocimientos locales, hecho que dificulta la 

valorización de los aceites. 
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Introducción y objetivos.  

 

El modelo de calidad alimentaria español basado principalmente en denominaciones de origen muestra 

síntomas de agotamiento. A pesar de la enorme contribución del sistema a un posicionamiento ventajoso 

de productores locales en la cadena de valor y a un desarrollo rural sustentable y más inclusivo, los cambios 

producidos durante los últimos años están cuestionando su función institucional como mecanismo de 

protección del productor local. 

 

Aunque nos centraremos en el impacto de las transformaciones económicas actuales, esto no quiere decir 

que los problemas surgidos en las denominaciones de origen sean recientes. Existen problemáticas en el 

contexto institucional español, que generan incentivos para un comportamiento perverso entre los agentes 

implicados en las producciones rurales. Las autoridades españolas, como resultado del “neoliberalismo 

corporativo” [Alonso González y Macías Vázquez, (2014)] han fomentado en exceso la creación de 

denominaciones de origen. En el caso del aceite de oliva, por ejemplo, existen cuatro de denominaciones 

de origen sólo en la provincia de Jaén, donde realmente resulta complicada encontrar grandes diferencias 

de producto que justifique tal cantidad de denominaciones de origen. 

 

En la actualidad en la provincia de Jaén, y en Sierra Mágina en particular, se está produciendo un cambio 

de la estrategia de comercialización y de propiedad, pasando de un modelo prácticamente cooperativista en 

su totalidad, a la salida de socios de estas y a la venta directa de aceitunas a empresas privadas que 

posteriormente venderán el aceite. Por otro lado, mientras la mayoría de los productores de aceite de oliva 

virgen se enfrentan a unos precios significativamente bajos, en gran parte ocasionados por el aumento de 

la producción en zonas con menores costes laborales como Túnez o Marruecos [De Pablo Valenciano et 

al., (2017)], cooperativas de aceite ecológico están vendiendo producto a un precio mucho más elevado, 

que difícilmente puede ser explicado sin incorporar un cambio estructural en los valores sociales asociados 

a este producto propio de las economías postindustriales. Así, estas cooperativas incluyen nuevos sellos 

como el de agricultura ecológica o calidad certificada de la Junta de Andalucía o nuevas dimensiones de 

calidad (aceite más beneficioso para la salud que uno convencional) que les permiten abrir nuevos nichos 

de mercado que favorecen la dinamización de zonas rurales y la apropiación del valor por parte del 

productor.  

 

Con el desarrollo de una economía basada en el conocimiento, se hace necesario identificar, explorar y 

analizar nuevas formas de innovación social rural que permitan generar sinergias positivas en la cadena de 
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valor y alternativas para construir socialmente la calidad y la identidad territorial de los alimentos, 

incorporando en el análisis una interacción más compleja entre las dimensiones materiales e inmateriales 

de los procesos de valorización a escala territorial [Belletti et al., (2017)]. En la comarca de Sierra Mágina 

conviven modelos de cooperativas convencionales que se enfrentan a unos precios bajos en el mercado del 

aceite de oliva, y, sin embargo, también existen cooperativas de aceite ecológico que venden sus aceites a 

14€ el litro. 

 

Nuestro objetivo es interrogarnos sobre los determinantes de este proceso, en qué medida un modelo de 

calidad alimentaria se ve condicionado por las nuevas formas de generación de valor asociadas con el 

desarrollo de la economía postindustrial, qué nuevos valores, significados y atributos se vinculan con la 

calidad del aceite en una economía basada en el conocimiento y, por último, cuáles son las mediaciones 

cognitivas que están surgiendo entre la producción y el consumo, qué actores las ponen en marcha y cómo. 

Dar respuesta a estas preguntas implicaría ubicar el debate sobre la construcción de la calidad alimentaria 

en un plano completamente diferente, contribuyendo a un rediseño de las políticas públicas que fomentan 

el desarrollo rural y los sistemas agroalimentarios locales. 

 

Metodología. 

 

Para abordar estas cuestiones, trabajamos con un modelo de generación de valor a partir de la producción 

de conocimiento (E) que deriva del ensamblaje de tres “drivers” [Rullani, (2004)]: la capacidad de 

interpretación por parte de los consumidores de los significados incorporados en la producción material de 

alimentos (v), la cantidad de veces que se propagan y replican estos significados (n), y la capacidad de 

apropiación del valor generado entre los distintos actores que participan en su producción y sostenimiento 

(pi, donde 0≤pi≤1), podríamos formular dicho modelo mediante la siguiente ecuación: 

 

𝐸 = 𝑣. 𝑛. 𝑝𝑖 

 

Tomando como referencia este modelo, las investigaciones realizadas en casos anteriores nos advierten de 

varias circunstancias preocupantes en la evolución de las denominaciones de origen españolas [Macías 

Vázquez y Alonso González, (2015)]. Por un lado, en denominaciones de origen de aceite de oliva y vino, 

se pone en evidencia que la ausencia de innovaciones organizativas a nivel colectivo les impide apropiarse 

(pi) del valor generado como resultado de la implantación de los signos de calidad, que, paradójicamente, 

ha mejorado la percepción de los consumidores de la mejora en la calidad del producto (v) y ha facilitado 

la propagación de los conocimientos y prácticas locales a través de una exitosa estrategia de codificación 

en los mercados (n). Como resultado de esta incapacidad de regular y de apropiarse de la producción de 

valor, los productores locales se han visto forzados a intensificar todavía más los cultivos para mantener 

sus niveles de renta, lo cual ha tenido consecuencias negativas a nivel medioambiental y en la propia calidad 

y seguridad alimentaria (erosión y envenenamiento de los suelos, residuos químicos en los alimentos, 

pérdida de biodiversidad, …).   

En este trabajo centraremos el análisis sobre la Denominación de Origen “Sierra Mágina” creada en 1995, 

que dispone de una gran producción de aceite de oliva de alta montaña, siendo muy representativa en la 

producción de este tipo de aceites. El interés de este caso de estudio viene determinado por la coexistencia 

de cooperativas de aceite de oliva convencional y ecológico, además de otras formas de propiedad que en 

la actualidad están ganando peso sobre el territorio debido principalmente a la adecuación de estrategias a 

las nuevas condiciones impuestas por la generación de valor en una economía postindustrial. La 

metodología empleada ha sido de carácter etnográfico, con la realización de 30 entrevistas semi-

estructuradas y libres con agentes de esta Denominación (gerentes de almazara, agentes comerciales, 

directivos de la DO “Sierra Mágina”, responsables de la administración provincial, responsables de la 

Asociación de Desarrollo Rural y productores). 

 

Resultados. 

 

A pesar de las enormes dificultades para la exportación y comercialización, la demanda de aceite de oliva 

ha crecido en todas sus categorías, más si cabe desde el confinamiento, en particular el incremento de virgen 

extra ha sido del 79% [Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación, (2021)]. El consumidor ha 

aumentado su conocimiento sobre este producto, y en la actualidad, se diferencia el aceite de oliva que se 
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utiliza dependiendo del uso que se le vaya a dar. Así, se está produciendo un aumento muy significativo de 

demanda de aceite temprano ya que el consumidor asocia este tipo de aceite para ensaladas y tostadas, 

generalmente para tomarlo en crudo. Ha ayudado mucho al conocimiento general sobre el aceite de oliva 

la labor que hacen las ferias de turismo y la labor de influencers y cocineros de prestigio internacional. En 

esta línea va la estrategia diseñada por la DO “Sierra Mágina”, se pretende unir la gastronomía y la 

preocupación del consumidor en una alimentación saludable mediante estas personas que llegan a una gran 

audiencia puedan promocionar el consumo de este producto con el aumento significativo de n y v ya que 

se buscan mediadores alternativos al oleoturismo. 

 

Uno de los mayores problemas es la apropiación rentista del valor que realizan las grandes distribuidoras 

de aceite y grandes cadenas de supermercados. Es el caso de las grandes plataformas de distribución como 

Dcoop, Interóleo Picual o Coosur compran a granel el aceite a estas cooperativas para posteriormente 

envasar el producto. Las élites empresariales (sobre todo, las transnacionales) poseen un mayor 

conocimiento de los mercados globales y por lo tanto tienen una mayor capacidad potencial de apropiarse 

de estas rentas inmateriales [Harvey, (2012)]. No es casual, por ejemplo, que grandes cadenas de 

supermercados, como Carrefour, Alcampo o El Corte Inglés, utilicen el aceite de oliva como un producto 

reclamo, siendo además una de las principales fuentes de venta de las cooperativas de Sierra Mágina 

vendiéndose entre un 80-90% de su producción en estas grandes superficies, lo que señala una gran 

dependencia de estas cadenas para la colocación del producto en el mercado. Así, es fácil ver en los lineales 

de Carrefour o Mercadona aceites de oliva cuya procedencia es la comarca de Sierra Mágina, obtenido por 

estos grandes supermercados a un precio muy inferior en origen al que posteriormente venden el producto 

en el lineal, produciéndose así una apropiación rentista del valor. 

 

Por otro lado, uno de los aspectos que se han reforzado, especialmente desde la pandemia del COVID-19, 

es la venta directa de aceites envasados especialmente desde las webs y la publicidad institucional. 

Haciendo uso de las TICs las almazaras están haciendo un esfuerzo por fomentar la venta directa de aceite 

envasado. Así desde la DO se ha puesto en marcha una web centralizada de ventas de aceites, la Diputación 

Provincial de Jaén ha puesto en marcha el portal “Degusta Jaén” en el cual que el aceite de oliva es el 

producto estrella, favoreciendo el conocimiento y puesta en valor de la marca Jaén en el contexto 

agroalimentario, hecho que favorece el aumento de n. 

 

Conclusiones. 

 

Siguiendo un enfoque tradicional en cuanto a la comercialización, en Sierra Mágina, los productores han 

intentado acceder a un mercado altamente mediatizado por un componente abstracto y socialmente 

construido, en la que prima la búsqueda de notoriedad, mediante distintos premios, que pudieran darles 

relevancia en los mercados y así poder aumentar los precios de sus productos. Este trabajo cuestiona esta 

senda de desarrollo y plantea nuevas formas de mediación entre producción y consumo en una economía 

postindustrial, que pueden considerarse grandes oportunidades si se consiguen gestionar correctamente. 

 

En este trabajo se ha intentado “seguir a los actores” y hemos comprobado la difícil problemática a la que 

se enfrentan los productores de esta comarca. Por un lado, los productores tienen dificultades para 

diferenciar sus productos de otros existentes en el mercado debido principalmente a que no son ellos los 

que venden sus productos directamente, sino que, por el contrario, son grandes distribuidoras las que 

manejan el mercado a su antojo. Carece por tanto de sentido preguntarse por las consecuencias económicas 

de la reducción del funcionamiento del mercado a una lógica de significados abstractos que llegan a través 

de los alimentos [Tonkiss, (2006)]. Por esta vía, se termina excluyendo la realidad productiva, institucional 

y social del sector de los alimentos de calidad [Overton y Murray, (2013)]. 

 

El análisis del estudio de caso muestra que es necesario repensar la acción colectiva. En una comarca con 

productos poco diferenciados entre sí, pero con una enorme diferenciación respecto a los productos del 

mercado, es necesario el abandono de la elección racional individual por parte de cada una de las 

cooperativas productoras para ir un paso más allá en la construcción de un elemento común que pueda 

fortalecer su posición diferenciada en el mercado. 
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